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I. PRZEDMIOT ZAMOWIENIA

Przedmiotem zadania jest realizacja ogdlnopolskiej kampanii informacyjno-promocyjnej ,Wybieram
swojel”, ktorej celem jest:

o ochrona tozsamosci produktéw wieprzowych i wotowych,

o promocja rzemieslniczych wedlin wysokiej jakosci,

o edukacja konsumentow w zakresie roli miesa w zréwnowazonej diecie,

. przeciwdziatanie zanizaniu wartosci rynkowej miesa wieprzowego przez nieuczciwe praktyki
handlowe.

Kampania bedzie prowadzona wielokanatowo, z naciskiem na precyzyjne dotarcie do zréznicowanych
grup odbiorcéw: konsumentéw, dziennikarzy, lideréw opinii, decydentéw i Srodowisk branzowych.
Dziatania zaplanowano na okres od 1.07.2026 do 30.06.2027

Rynek miesa wieprzowego i wotowego w Polsce znajduje sie pod silng presjg regulacyjng, cenowsq i
komunikacyjng, mimo wysokiej produkcji i duzego znaczenia w UE. Szczegdlnie zagrozone sg mate i
Srednie zaktady miesne, ktére tracg konkurencyjnos¢ w warunkach agresywnej polityki cenowej sieci
handlowych oraz rosnacej presji wizerunkowej i legislacyjnej.

Dodatkowym problemem jest nieprecyzyjne nazewnictwo produktéw roslinnych imitujgcych mieso, co
moze wprowadzaé¢ konsumentéw w btad i ostabia¢ pozycje tradycyjnych wyrobdéw miesnych.
Jednoczesnie sektor mierzy sie z rosngcag polaryzacjg postaw konsumenckich oraz intensywnymi
kampaniami promujgcymi diety roslinne, ktére wptywajg na postrzeganie miesa.

Istotnym wyzwaniem pozostaje rowniez niska widocznos$¢ i staba promocja rzemies$lniczych wyrobow
miesnych, mimo ich wysokiej jakosci i zakorzenienia w tradycji. Brakuje spéjnej narracji oraz narzedzi
pozwalajgcych wyrdzni¢ produkty premium i rzemie$lnicze na rynku.

W tle tych proceséw pojawiajg sie zmiany legislacyjne na poziomie UE, ktére mogg dodatkowo wptyngc
na funkcjonowanie branzy i wymagajg dziatan ochronnych oraz komunikacyjnych.

Jednoczesnie badania pokazujg, ze konsumenci oczekujg przede wszystkim transparentnosci, jakosci i
autentycznosci produktow. Kampania ,Wybieram swoje!” odpowiada na te potrzeby, wspierajac
edukacje, promocje rzemiosta oraz uczciwe warunki konkurencji na rynku miesnym.

Cele gtéwne:

Projekt ma na celu zwiekszenie Swiadomosci konsumentéw — w szczegdlnosci pokolen Z i Alfa — na
temat jakosci, bezpieczerstwa, dobrostanu zwierzat oraz wartosci kulturowych polskiej wieprzowiny i



wofowiny. Dziatania koncentrujg sie na przeciwdziataniu negatywnym narracjom wobec hodowli i
spozycia miesa poprzez edukacje o jego roli w systemie zywnosciowym i zbilansowanej diecie. Istotnym
elementem jest takze promocja miegsa jako wartosciowego sktadnika zdrowego stylu Zycia oraz
budowanie pozytywnego wizerunku producentéw i rzemieslniczych wyrobdw miesnych, m.in. poprzez
wspotprace z influencerami i ekspertami oraz dziatania w mediach cyfrowych.

Cele szczegétowe:

Zwiekszenie rozpoznawalnosci i zaufania do wyrobdéw rzemieslniczych z matych i srednich zaktadéw
miesnych.

Ograniczenie dezinformacji zwigzanej z nazewnictwem produktéw roslinnych imitujgcych mieso.
Edukacja dotyczaca roli miesa w zrdwnowazonej i zdrowej diecie.

Wzmocnienie pozycji producentéw wieprzowiny i wotowiny poprzez budowanie Swiadomosci skutkdw
presji cenowej i nierdwnosci rynkowych.

Zwiekszenie obecnosci i pozytywnego wizerunku miesa oraz wyrobow rzemieslniczych w mediach
tradycyjnych i spotecznosciowych.

Grupa docelowa:

1. Konsumenci — osoby podejmujgce decyzje zakupowe w gospodarstwach domowych (gtéwna
grupa docelowa)

2. Mtode pokolenie konsumentéw (18-30 lat)
3. Konsumenci premium — odbiorcy zainteresowani zywnoscig wysokie]j jakosci
4. Liderzy opinii i osoby wptywowe w przestrzeni medialnej i eksperckiej
5. Cztonkowie branzy miesnej — producenci, zaktady rzemiesInicze, handlowcy
Il. SZCZEGOLOWY OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA
Zaméwienie obejmuje realizacje nastepujacych dziatan:
1. Realizacja nagran video (min. 4 produkg;ji):

Powstang profesjonalne materiaty video (w tym min. cztery spoty kampanijne oraz krétkie formaty do
social mediéw) przedstawiajgce:

o réznice miedzy produktami miesnymi a roslinnymi imitacjami,

o rzemieslniczg jakos$¢ polskich wedlin,

o przekaz edukacyjny nt. miejsca wieprzowiny i wotowiny w zréwnowazonej diecie,

o informacje na temat zagrozen dla sektora, ktére moga miec negatywne skutki spoteczne.

Filmy zostang zrealizowane w formule nowoczesnej, atrakcyjnej wizualnie, z udziatem ekspertéw (np.
technologéow zywnosci, dietetykow) i autentycznych rzemiesinikdw — przedstawicieli matych zaktadow
miesnych. Materiaty bedg dystrybuowane na stronie kampanii, w social media oraz udostepnione
mediom.

2. Wydarzenie medialne (4 wydarzenia):



Zorganizowane zostang 4 wydarzenia medialne w rodzaju konferencji prasowej czy tez $niadania
medialnego z udziatem przedstawicieli SRW RP, ekspertéw branzowych, dziennikarzy i influenceréw.
Celem bedzie:

. oficjalna prezentacja kampanii,
. nagtosnienie problemdéw branzy,
. premiera spotow video i zaprezentowanie wynikéw badan rynkowych.

Zadanie obejmuje wynajem przestrzeni, obstuge techniczng, catering, produkcje materiatéw
prasowych, zaproszenia oraz follow-up z dziennikarzami. Planowany udziat ok. 25 oséb w jednym
wydarzeniu medialnym.

3. Budowa i pozycjonowanie strony internetowej (jako hub kampanii):

Strona www bedzie petni¢ funkcje centrum wiedzy kampanii — znajdg sie na niej:

o tresci edukacyjne i eksperckie (blog, materiaty wideo, infografiki),
o sylwetki producentéw rzemieslniczych,

o sekcja "fakty i mity" na temat miesa,

o biezace aktualnosci i komunikaty prasowe.

Strona bedzie budowana w technologii responsywnej (mobile-first), zoptymalizowana pod kagtem SEO
i promowana w Google oraz mediach spotecznosciowych. Tresci beda regularnie aktualizowane przez
redaktora we wspodtpracy z ekspertami merytorycznymi.

4. Analityka internetowa sektora wieprzowiny i wotowiny:

W ramach kampanii prowadzony bedzie monitoring i analiza:

o obecnosci tematéw istotnych dla sektoréw wieprzowiny i wotowiny w sieci (media, fora, social
media),

o skojarzen, emocji i narracji zwigzanych z miesem,

o watkoéw legislacyjnych i dyskusji np. nt. etykietowania czy dumpingu.

Raporty (12 sztuk) beda opracowywane cyklicznie przez zespét analityczny i bedg wykorzystywane do
modyfikacji tresci kampanii, a takze jako baza argumentacyjna w dziataniach rzeczniczych sektora.

5. Wspétpraca z influencerami (min. 2 influenceréwy):

Zaangazowani zostang influencerzy kulinarni, rodzinni lub edukacyjni, ktérzy podejmg tematyke:

o autentycznosci i jakosci produktéw rzemieslniczych,
. mitéw wokodt miesa,
. realnego znaczenia okreslen ,kabanos”, ,paréwka”, ,,szynka”.

Dziatania obejmg posty, relacje, reelsy i udziat w wydarzeniu medialnym. Kazdy influencer zostanie
dobrany zgodnie z profilem grupy docelowej. Zespd6t kampanii zapewni wsparcie merytoryczne i
redakcyjne. Rolki pojawia¢ sie bedg na profilu kampanii jak i profilach witasnych influenceréw.
Planowana ilo$¢ publikacji: TikTok — minimum 2 publikacje, Instagram — minimum 2 publikacje

6. Social media: prowadzenie profili kampanii na Facebook/Instagram, X i LinkedIn:



o Facebook/Instagram — posty edukacyjne, video, storytelling o producentach.
. X — kanat opinii, szybkie komentarze eksperckie, relacje z debat.
. LinkedIn — komunikacja skierowana do branzy, decydentéw, ekspertow.

Zespot komunikacyjny przygotuje harmonogram publikacji, angazujace formaty oraz strategie
promowania tresci (ptatna promocja postow). Przewidywana czestotliwos$¢ publikacji: minimum 4
miesiecznie. Wszystkie posty bedg objete ptatng promocja. Zasieg taczny w czasie kampanii minimum
4 min uzytkownikdéw.

7. Biuro prasowe:
Kampania bedzie dysponowac statym kontaktem prasowym — osoba ta odpowie za:

o przygotowanie komunikatow prasowych (min. 12),

kontakt z redakcjami ogdlnopolskimi i branzowymi,

pitching tematéw i eksperckich wypowiedzi przedstawicieli SRW RP,
o monitoring publikacji i analiza ich zasiegow.
8. Badanie rynkowe (postrzeganie produktéw miesnych):

Zrealizowane zostanie badanie opinii spotecznej (CAWI) nt.:

o rozpoznawalnosci produktéw wieprzowych i wotowych oraz ich sentymentu,
o Swiadomosci nt. pochodzenia produktow,

. stosunku do okreslen typu , paréwka sojowa”,

. przekonan nt. wptywu miesa wieprzowego i wotowego na zdrowie.

Wyniki bedg przedstawione na wydarzeniu medialnym i wykorzystane w tresciach kampanii. Badanie
zostanie przeprowadzone przed rozpoczeciem kampanii.

9. Wynagrodzenie kancelarii prawnej:

Kancelaria bedzie wspiera¢ kampanie w:

o interpretacji przepiséw dot. nazewnictwa produktéw miesnych,
o przygotowaniu opinii prawnych i stanowisk legislacyjnych,
o wsparciu dziatan rzeczniczych sektora.

Zaktadane rezultaty:

o min. 2 000 000 odbiorcow kampanii poprzez media spotecznosciowe i publikacje prasowe
. min. 12 publikacji medialnych nt. kampanii
. taczne zasiegi influencerskie — min. 1 000 000 w grupie docelowej

11l. WARTOSC PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA

Szacowane catosciowe bezposrednie koszty podwykonawstwa wynoszg tacznie 562 895,28 PLN
BRUTTO.



IV. WARUNKI i WYMAGANIA FORMALNE DOTYCZACE OFERENTOW W POSTEPOWANIU

1. Do przetargu dopuszczone zostang podmioty lub konsorcja podmiotéw, ktorych dziatalnosé¢ reguluje
kodeks handlowy. W przetargu nie mogg startowac osoby fizyczne.

2. Zamawiajacy uzna warunek za spetniony, jezeli Wykonawca, dziatajagc samodzielnie lub w ramach
konsorcjum (przy czym warunek ten musi spetniaé co najmniej jeden z cztonkédw konsorcjum), wykaze,
ze w okresie ostatnich trzech (3) lat przed uptywem terminu skfadania ofert, a jezeli okres prowadzenia
dziatalnosci jest krotszy — w tym okresie, nalezycie zrealizowat co najmniej trzy (3) ustugi/projekty
z zakresu public relations w branzy spozywcze;j.

Za spetfniajace powyzszy warunek zostang uznane wytgcznie takie projekty, w ramach ktérych
Wykonawca odpowiadat za kompleksowe zarzgdzanie komunikacjg w sytuacji kryzysowej o charakterze
zewnetrznym, rozumianej jako zdarzenie majgce wptyw na wizerunek podmiotu wobec interesariuszy
zewnetrznych (w szczegdlnosci medidw lub opinii publicznej).

Jednoczesnie Zamawiajgcy zastrzega, ze do spetnienia warunku nie bedg uwzgledniane projekty
dotyczace wytacznie sytuacji kryzysowych o charakterze wewnetrznym, tj. odnoszacych sie do
komunikacji wewnatrz organizacji lub skierowanych wytacznie do pracownikéw.

Wykonawca zobowigzany jest do przedstawienia wykazu zrealizowanych projektéw wraz z opisem
zakresu Swiadczonych ustug, wskazaniem podmiotéw, na rzecz ktérych ustugi byty realizowane,
terminow ich wykonania oraz dowodoéw potwierdzajacych ich nalezyte wykonanie (np. referencje lub
inne dokumenty wystawione przez podmioty, na rzecz ktérych ustugi byty realizowane).

Wartos¢ kazdego z projektdow powinna wynosi¢ nie mniej niz 300 tys. zt netto. Kazde wykazane
dziatanie wymaga przedstawienia poswiadczenia prawidtowego wykonania.

3. Zamawiajacy dokona oceny spetniania warunkéw udziatu w postepowaniu na podstawie oswiadczen
i dokumentow.

4, 7Ztozona oferta musi zawierac:

a) formularz ofertowy wraz z oswiadczeniami (zatgcznik nr 1);

b) Aktualny odpis z Krajowego Rejestru Sgdowego wystawiony nie wczesniej niz 6 miesiecy przed upty-
wem terminu do sktadania ofert;

c) Aktualne zaswiadczenie o niezaleganiu ze sktadkami z Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych, wysta-
wione nie wczesniej niz 3 miesigce przed uptywem terminu do sktadania ofert;

d) Aktualne zaswiadczenie o niezaleganiu w podatkach z Urzedu Skarbowego wystawione nie wczesniej
niz 3 miesigce przed uptywem terminu do sktadania ofert;

e) wykaz posiadanego doswiadczenia (zgodnie z punktem 2 warunkéw i wymagan formalnych dotycza-
cych oferentéw w postepowaniu) (zatgcznik nr 2);

f) opracowanie kompleksowych wytycznych dotyczacych realizacji projektu, w tym w szczegdlnosci
strategii komunikacyjnej i KV, stanowi istotny element zapewniajacy jego spdjnosé, skutecznosc
oraz dtugofalowy efekt oddziatywania. Rekomendacje te powinny opierac sie na szczegétowej anali-
zie aktualnej sytuacji wizerunkowej sektora miesnego, ze szczegdlnym uwzglednieniem branzy wo-
towiny i wieprzowiny, a takze obejmowac ocene obecnosci i potencjatu komunikacyjnego w kanatach
cyfrowych, w tym w mediach spotecznosciowych.



g) propozycje dodatkowych dziatan proaktywnych, wzmacniajgcych przekaz i zatozenia projektu, po-
winny zwiekszac jego zasieg oraz skutecznos¢ oddziatywania na grupy docelowe. Dziatania te muszg
by¢ mierzalne i realizowane bez zwiekszania budzetu. W przypadku wyboru oferty, Oferent bedzie
zobowigzany do ich wdrozenia, o ile Zamawiajacy uzna je za zasadne. Wykaz powinien zawieraé opis
dziatan wraz z ich warto$cig oraz uzasadnieniem.

h) Dokument potwierdzajgcy wniesienie wadium
5. Oferty nalezy sktadac obligatoryjnie w formie pisemnej w jezyku polskim.

6. Oferent ztozy oswiadczenie o braku powigzan osobowych, kapitalowych w stosunku do
Zamawiajgcego.

7. Termin wykonania zamodwienia od dnia podpisania umowy do 30.06.2027 r.

8. Oferta i zafaczniki winny byé podpisane zgodnie z zasadg reprezentacji wynikajacg z dokumentéw
rejestrowych lub udzielonego petnomocnictwa.

9. Cena oferty za realizacje przedmiotu zamdéwienia powinna obejmowac wszelkie koszty jakie zostang
poniesione przy realizacji zamoéwienia.

10 Oferta powinna zawiera¢ cene catkowitg zamowienia wyrazong w polskich ztotych (PLN) netto i
brutto.

11. Wszelkie koszty zwigzane z przedstawieniem oferty ponosi oferent.
12. Oferta ztozona po terminie nie bedzie rozpatrywana.

13. Oferta nie spetniajgca warunkéw formalnych, lub niekompletna, zapytania ofertowego nie bedzie
rozpatrywana.

13. O udzielenie zamodwienia mogg sie ubiega¢ Wykonawcy, ktdrzy nie sg w stanie upadtosci lub
likwidacji w chwili ztozenia oferty i oswiadczg to w ofercie.

14. Oferent musi posiada¢ wiedze i doswiadczenie w zakresie przedmiotu zamodwienia i dysponowad
odpowiednim potencjatem technicznym niezbednym do wykonania zamoéwienia.

15. Zamawiajacy nie dopuszcza sktadania ofert cze$ciowych ani wariantowych.
16. Zamawiajacy zastrzega sobie prawo uniewaznienia postepowania bez podawania przyczyn.

17. Wadium do niniejszego postepowania w kwocie 8 tys. zt nalezy wptaci¢ na konto 80 1050 1012 1000
0090 8246 8258 do dnia 29 maja 2026 r., liczy sie data zaksiegowania na koncie Zamawiajgcego.
Wadium wptacone zostanie zwrdcone na konto Oferenta niezwtocznie po rozstrzygnieciu
postepowania.

V. KRYTERIA WYBORU OFERTY

1. W ramach przedmiotowego postepowania bedg brane pod uwage tylko i wyfacznie oferty
spetniajgce wszystkie wymagania.

2. Maksymalna liczba punktéw mozliwych do zdobycia — 100

3. Zamawiajacy za najkorzystniejszg uzna oferte, ktéra nie podlega odrzuceniu oraz uzyska najwiekszg
liczbe punktéw przyznanych w oparciu o ponizsze kryteria:

1) Kryterium 1: cena brutto (K1) - 40% (punktacja od 0 do 40 pkt.)



2) Kryterium 2: Adekwatno$¢ oceny aktualnej sytuacji oraz dopasowanie do niej strategii komu-
nikacyjnej oraz KV (K2) — waga 40% (punktacja od 0 do 40 pkt)

3) Kryterium 3: Warto$é dodana — inicjatywy uzupetniajgce o charakterze proaktywnym, ktére
wspierajg budowanie pozytywnego przekazu oraz wzmacniajg dziatania przewidziane w zato-
zeniach projektu, bez wptywu na budzet zadania (K3) - 20% (punktacja od 0 do 20 pkt.)

4) Ocena ofert zostanie przeprowadzona przez min. 3-osobowy zespét ekspertéw z SRW RP (Ko-
misja oceniajgca) w nastepujgcy sposob:

1) W kryterium ,cena" punkty zostang obliczone wedtug wzoru:

Najnizsza cena brutto sposrdd wszystkich cen w ofertach nie odrzuconych
Ky = X 40 pkt
Cena brutto badanej oferty

W kryterium ,cena" punkty zostang zaokraglone z doktadnoscig do dwdch miejsc po przecinku w ten
sposob, ze jezeli trzecia liczba po przecinku:

2)

O jest mniejsza niz 5, liczbe te pomija sie,
O jestréowna lub wieksza niz 5, drugg liczbe po przecinku zaokragla sie o jeden w gore.

W kryterium ,Adekwatnos¢ oceny aktualnej sytuacji oraz dopasowanie do niej strategii
komunikacyjnej oraz KV" punkty zostang przyznane w trakcie indywidualnej oceny oferty przez
poszczegdlnych cztonkdw Komisji w skali od 0-40:

Suma indywidualnych ocen (skala 0-40)
Ka.

liczba osdb oceniajacych
Ocena w ramach kryterium bedzie dokonywana w oparciu o nastepujgce elementy:

Kompletnos¢ i trafnosc analizy sytuacji wyjsciowe;j

Ocenie podlega, w jakim stopniu Oferent prawidtowo zidentyfikowat i opisat aktualng sytuacje
komunikacyjng, w tym uwarunkowania rynkowe, wizerunkowe oraz kontekst branzowy.
Adekwatnos¢ wnioskow strategicznych

Ocenie podlega, czy zaproponowane wnioski wynikajagce z analizy s3 logiczne, spdjne
i bezposrednio odnoszg sie do zidentyfikowanej sytuacji.

Spojnosc strategii komunikacyjnej z analizg

Ocenie podlega stopien dopasowania zaproponowanej strategii komunikacyjnej do
zdiagnozowanej sytuacji oraz jej zdolnos$¢ do realizacji zatozonych celéw projektu.

Efektywnosc i wykonalnosé strategii

Ocenie podlega, czy zaproponowane dziatania komunikacyjne sg realistyczne, mozliwe do
wdrozenia oraz adekwatne do zatozonych zasobdéw i czasu realizacji.

Spojnosc Key Visual (KV) ze strategia komunikacyjng

Ocenie podlega, czy zaproponowany KV jest zgodny z przyjeta strategia, wspiera jej zatozenia oraz
zapewnia jednolitos$¢ przekazu wizualnego.

Sita komunikacyjna i dopasowanie KV do grup docelowych

Ocenie podlega atrakcyjnosé¢, czytelno$é¢ oraz potencjat oddziatywania KV na wskazane grupy
odbiorcow.



3) W Kryterium ,Warto$¢ dodana” punkty zostang przyznane w trakcie indywidualnej oceny oferty
przez poszczegdlnych cztonkéw Komisji w skali od 0-20:

Suma indywidualnych ocen (skala 0-20)

Kg. =
liczba 0sdb oceniajgcych

Ocena w ramach kryterium bedzie dokonywana w oparciu o nastepujgce elementy:

Adekwatnos¢ proponowanych dziatan do celéw projektu

Ocenie podlega stopien, w jakim zaproponowane inicjatywy wspierajg realizacje celéw projektu oraz
sg spojne z jego zatozeniami komunikacyjnymi.

Wptyw na wzmocnienie przekazu komunikacyjnego

Ocenie podlega potencjat proponowanych dziatann w zakresie budowania i wzmacniania pozytywnego
wizerunku oraz zwiekszania sity przekazu projektu.

Innowacyjnosc i kreatywnos¢ rozwigzan

Ocenie podlega stopien oryginalnosci oraz nieszablonowosci proponowanych inicjatyw, w szczegélnosci
ich zdolnos¢ do wyrdznienia projektu na tle standardowych dziatan komunikacyjnych.

Efektywnosc i mierzalno$¢ dziatan

Ocenie podlega mozliwos¢ okreslenia efektdw proponowanych inicjatyw oraz ich realny wptyw na
zasieg i skutecznos¢ komunikacji.

Wykonalnos$é w ramach budzetu projektu

Ocenie podlega zgodnos$¢ proponowanych dziatan z warunkiem ich realizacji bez zwiekszania budzetu
zadania oraz ich realnos¢ wdrozeniowa w ramach dostepnych zasobow.

Uzasadnienie i wartos¢ merytoryczna propozycji

Ocenie podlega jakos¢ uzasadnienia proponowanych inicjatyw oraz ich logiczne powigzanie
z potrzebami projektu i grupami docelowymi.

4. Ogdlna ocena danej oferty zostanie obliczona wg nastepujgcego wzoru: W = K1+K>+K;

VI. MIEJSCE | TERMIN SKLADNIA OFERT

1. Oferte nalezy ztozy¢ w siedzibie Zamawiajgcego w Warszawie przy ul. Miodowej 14 lub przestac
pocztg na adres ul. Miodowa 14, 00-246 Warszawa albo pocztg elektroniczng na adres e-mail:
biuro.srwrp@gmail.com w terminie do dnia 29 maja 2026 r. do godz. 12.30. Decyduje data i godzina
wplywu oferty do Zamawiajgcego.

2. Oferte nalezy ztozyé¢/przesta¢ w zamknietej/zabezpieczonej kopercie z podaniem nazwy i adresu
Wykonawcy oraz oznaczeniem: ,Realizacja ogdlnopolskiej kampanii informacyjno-promocyjnej
,Wybieram swoje!”.

3. W toku badania i oceny ofert Zamawiajgcy moze zgda¢ od Oferentdw wyjasnien dotyczacych tresci
ztozonej oferty.

4. Informacja o wyborze najkorzystniejszej oferty zostanie zamieszczona na stronie Zamawiajgcego oraz
wystana do Oferentdw drogg elektroniczng.

VII.DODATKOWE INFORMACIE
1. Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do uniewaznienia niniejszego postepowania na kazdym jego
etapie bez podawania przyczyn.



2.0ferenci nie bedg uprawnieni do wystepowania z jakimikolwiek roszczeniami pienieznymi badz nie-
pienieznymi wobec Zamawiajgcego w zwigzku z niniejszym zapytaniem ofertowym, w tym z tytutu po-
niesionych przez nich kosztéow i ewentualnych szkdd, w szczegdlnosci w przypadku uniewaznienia ni-
niejszego postepowania na kazdym jego etapie lub wyboru innego Wykonawcy.

3.Zamawiajacy zastrzega sobie mozliwos¢ wyboru kolejnej wéréd najkorzystniejszych ofert, jezeli Ofe-
rent, ktérego oferta zostanie wybrana jako najkorzystniejsza, uchyli sie od zawarcia umowy o realizacje
przedmiotu niniejszego zamdwienia.

4. Oferent moze zwrdci¢ sie do Zamawiajgcego o wyjasnienie tresci Zapytania. Zamawiajacy udzieli
wyjasnien niezwtocznie, jezeli wniosek o wyjasnienie tresci Zapytania wptynie w formie pisemnej do
Zamawiajgcego nie pdzniej niz do konca dnia, w ktérym uptywa potowa wyznaczonego terminu skta-
dania ofert.

5.Jezeli zaoferowana cena bedzie wydawata sie razgco niska w stosunku do przedmiotu zamédwienia i
budzita watpliwosci Zamawiajgcego co do mozliwosci wykonania przedmiotu zamdwienia zgodnie z
wymaganiami okreslonymi przez Zamawiajacego lub wynikajgcymi z odrebnych przepiséw, Zamawia-
jacy zwrdci sie o udzielenie wyjasnien, w tym ztozenie dowoddéw, dotyczacych wyliczenia ceny. Obo-
wigzek wykazania, ze oferta nie zawiera razgco niskiej ceny lub kosztu bedzie spoczywaé na Wyko-
nawcy.

6. Zamawiajacy odrzuci oferte Wykonawcy, ktdry nie udzieli wyjasnien lub jezeli dokonana ocena wy-
jasnien wraz ze ztozonymi dowodami potwierdzi, ze oferta zawiera razgco niskg cene w stosunku do
przedmiotu zamdwienia.

Osobg upowazniong do kontaktu z Wykonawcami jest;

Anna Pasik, tel.: 507 130 369, e-mail biuro.srwrp@gmail.com

Zatacznik nr 1 — formularz ofertowy
Zatgcznik nr 2 - dokumenty potwierdzajgce posiadane doswiadczenie

Zatacznik nr 3 - Wzdr Istotnych Postanowiert Umowy (IPU)
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